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INTRODUGCAO

Falamos muito sobre como a disrupgao digital esta transformando

o panorama das empresas B2C (business to client), mas o que esta
ocorrendo no ambito do B2B? Quais sdo os desafios da experiéncia
do cliente neste setor a medida que a tecnologia transforma o cenério
das relacdes comerciais? De acordo com um relatério elaborado pela
Gallup, "apenas 41% dos clientes de B2B sentem que a empresa com

as quais trabalham é perfeita para eles" e "49% deles néo se sentem
orgulhosos de serem clientes da empresa".

Muitos dos desafios relacionados a comunicacgao, ao branding e ao
marketing que o B2C tenta assumir nos tltimos anos afetam também
a experiéncia do cliente no B2B, de modo que, muito além da pura
conversao, o desafio da fidelizacdo de clientes ganhou importancia. E
ai que a necessidade de estabelecer relagdes baseadas na geragdo de
valor continuo e na coeréncia em todos os pontos de contato torna-se
mais critica.

Pouco se fala sobre o papel-chave que a comunicacao desempenha na
jornada do cliente e como esta tem sido, cada vez mais, uma ferramenta
bésica para estabelecer uma experiéncia coerente e satisfatéria. Mais
conversacdes de valor e uma estratégia de conversao mais ligada a
comunicagdo sdo o eixo central, a partir do qual extraimos quatro
desafios criticos para o futuro das empresas do tipo B2B.




“Todos os novos
desenvolvimentos
incorporados ao
relacionamento com o
cliente se centram em
uma sé questao:

poder falar e interagir
como se o conhecéssemos
desde a infancia”

1. O DESAFIO DA _
PERSONALIZACAO

Todos os novos desenvolvimentos
incorporados ao relacionamento
com o cliente (blockchain,
Internet das coisas, realidade
aumentada e imersiva, anéalise de
dados, entre outros) se centram
em uma sé questao: poder falar e
interagir com o cliente como se o
conhecéssemos desde a infancia.

Pode parecer 6bvio, mas

um mundo se abre quando
analisamos os dois interesses que
orbitam em torno de tal objetivo:

«  Seconheco os medos e
preocupacdes do meu cliente,
posso antecipar-me a eles e
gerar empatia para comunicar
e interagir de forma eficaz,
evitando a taxa de fuga ou de
rebote.

«  Seconheco as motivagoes,
desejos e fatores
desencadeadores da
curiosidade que desembocam
na acdo do meu cliente, posso
refinar ainda mais meus
conteudos e interagdes para
direcionéa-los a meu produto
ou servico.

Tudo isso nos leva e tenta
alcancar a hiperpersonalizacdo/
banalizacdo (quando nos
referimos a grupos de arquétipos
comportamentais semelhantes,
também conhecidos como

buyer persona), que desejam
encontrar cada vez mais produtos
exclusivos e elaborados, sob
medida. A hiperpersonalizacdo
da experiéncia do cliente é a

CONVERSAGCAO E CONVERSAO.
DESAFIOS DO CUSTOMER EXPERIENCE EM B2B

pendéncia a ser superada pelas
empresas ao analisar trés tipos de
gerenciamento de experiéncia:

1. Experiéncia entregue:
é aquela vivenciada pelo
cliente e que, infelizmente,
muitas vezes esta longe
do que a empresa entende
que esté entregando. Para
poder controla-la e obter
informacdes para direcionéa-la
rumo a hiperpersonalizacao,
sdo utilizadas técnicas
denominadas "a voz do
cliente", onde se analisa o
grau de satisfacao, o indice de
recomendacao (Net Promoter
Score), entre outros.

2. Experiéncia desejada: é
projetada para que todos
os pontos de contato e
interacdo da marca com o
usuario oferecam impressoes
positivas e memoraveis. O
maior problema das empresas
é que elas confundem a
personalizacdo da interacdo
com a oferta de uma
experiéncia sem qualquer
dor. Desconhecem que, para
construir experiéncias efetivas
e positivamente memoraveis,
é necessaria a dor para gerar
a satisfacdo do usuario apés a
conversao.

Viver experiéncias perfeitas
gera tédio. Nos apaixonamos
pelas imperfeicoes,

que nos fazem sentir
compreendidos e exigem
algum esforco, recompensado
economicamente e
emocionalmente. Alguns
exemplos sdo a fila da


https://www.40defiebre.com/que-es/buyer-persona

“E uma realidade que

0s responsaveis pelo
marketing das empresas
B2B estdo recorrendo

a marca para ganhar
preferéncia, poder

de compra e precos
diferenciados”

Starbucks, os méveis que
carregamos no lkea, a espera
pelo aceite de um pedido ao
entrar em uma comunidade
restrita, entre outros.

3. Experiéncia efetiva: gerencia

a experiéncia Entregue e
cruza-a com a Desejada.

E é onde se encontra a
hiperpersonalizacao,
ajudando a identificar

as possibilidades de
diferenciacdo frente aos
concorrentes com maiores
recursos. Para isso, é
imprescindivel "pensar mais
e gastar menos". Principio
fundamental do bom
marketing.

Este novo foco da
hiperpersonalizacdo permite dar
um passo a frente em direcdo ao
conceito da estratégia centrada
no cliente (customer centric) e
serd a chave para a criacao de
experiéncias memoraveis em
empresas B2B.

Figura 1: Impacto do B2B nas conexées de marca
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2.0 DESAFIO DO BRANDING

Facamos a divisdo das marcas
em dois tipos e deixemos de

um lado aquelas em que as
emocdes direcionam a compra

e em outro, aquelas que ndo

o fazem. Se entendermos o
papel da marca como parte da
decisdo de compra que pode ser
atribuida diretamente a marca
(excluindo outros aspectos

da oferta, como o prego ou

as caracteristicas intrinsecas

do produto), historicamente

o papel desempenhado pelas
emocdes em industrias como a
de luxo, bebidas, moda e catering
acaba sendo dominante. No
entanto, nos servigos industriais,
financeiros, na industria
farmacéutica e na area logistica,
esse papel é reduzido.

Hoje isso mudou e a proporcao
da demanda que um produto

ou servigo com marca obtém
acima do mesmo tipo de produto
OU Servigo sem marca cresce

a cada ano nas industrias
indicadas no ultimo exemplo.
Isso revela que o trabalho de
branding e identidade vinculada
ao servigo das emocdes resulta
imprescindivel em qualquer
processo de compra.

E uma realidade que os
responséaveis pelo marketing das
empresas B2B estdo recorrendo
a marca para ganhar preferéncia,
poder de compra e pregos
diferenciados. Uma pesquisa
realizada pela Gartner identifica
a marca como a segunda maior
prioridade para os executivos de
marketing.


https://www.branderstand.com/5-tips-para-el-branding-emocional/

‘A construcao da marca
reduz o risco comercial,
isola a empresa diante de
uma crise e proporciona
a criacao de um objetivo
comum que pode
vincular todas as partes
interessadas da empresa”

O ambiente B2B, como

muitos outros verificados

pelos concorrentes, sofre um
incremento da comoditizagao
gue nos exige lutar contra o
preco como o Unico driver de
compra. Os profissionais do B2B
estdo se dando conta de que

o desenvolvimento do Brand
Awareness entre clientes produz
margens maiores no canal e
geram uma lealdade que pode
proteger contra concorrentes
gue praticam precgos mais baixos.
Realizar uma compra no mercado
profissional é mais dificil

gue em outros, em razdo da
complexidade da demanda e da
demora no tempo de fechamento
dos acordos comerciais.

Além disso, o comprador de
servicos profissionais esta mais
preparado e é mais experiente do
gue o consumidor de ambientes
B2C, o que faz com que essa
experiéncia mais reflexiva exija
alavancar, em maior medida,

sua identidade, para transmitir
confianca e idoneidade. Mas ao
contrario, ganhar um certo nivel
de confianca resulta em maior
fidelidade quando o journey da
marca se torna mais sofisticado e
fragmentado (multi contatos) e a
coeréncia dessa identidade deve
ser firme e bem estabelecida para
criar muitas histérias inspiradas
em um Unico propdsito.

No arduo caminho de converter
um estranho em um cliente

flel, a identidade atua como um
efetivo e necessério catalisador
da experiéncia. A construcao da
marca reduz o risco comercial,
isola a empresa diante de uma
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crise e proporciona a criagao
de um objetivo comum que
pode vincular todas as partes
interessadas da empresa.

3. O DESAFIO DO THOUGHT
LEADERSHIP

Indo além da conversao, a
conversacdo é uma ferramenta
de primeira necessidade nédo
apenas no momento de atrair a
atencao de potenciais clientes,
mas também de desenvolver
relacionamentos mais ricos com
os consumidores atuais e, assim,
favorecer sua fidelizacao.

O thought leadership tornou-se,
nos ultimos anos, uma solucao
poderosa, que aporta valor nas
relacées comerciais do tipo

B2B e que permite as empresas
tornarem-se referéncia naquelas
conversagdes que podem ser
relevantes para a sua reputagdo
e para o seu negdécio. De acordo
com o ultimo estudo elaborado
pela Edelman e pelo Linkedin
sobre este tema, a maioria dos
compradores seniores do B2B esta
disposta a pagar valores extras
para trabalhar com marcas que
consideram ser uma referéncia
em seu setor. O mesmo estudo
indica um aumento progressivo
do tempo que os clientes B2B
dedicam para informar-se, usando,
para isso, fontes de thought
leadership de outras empresas.

A chave para uma estratégia
coerente e efetiva esta, primeiro,
na identificacdo de territérios
de conversacao que podem
somar nas relagdes comerciais.
Compreender as comunidades


https://blog.hotmart.com/es/brand-awareness/
https://blog.hotmart.com/es/brand-awareness/
https://www.forbes.com/sites/forbescommunicationscouncil/2018/10/11/five-strategies-to-become-a-thought-leader/#2ea1e9504e93

gue ja estao conversando nesses
territérios e levantar as tematicas
nas quais estes centram sua
atencao é necessario para aportar
valor e contribuir, assim, com a
capacidade de projetar a visdo da
empresa. A partir dai, uma 6tima
estratégia de thought leadership
deveria ser a de impregnar toda

a cadeia de valor da empresa,
incluindo modelos comerciais,
funcionérios e todos os pontos
de contato com o cliente, ja que
em alguns casos estes foram
entendidos apenas como uma
ferramenta valida para a geracao
de estratégias de atragdo, mas
sdo ainda mais quando se
procura fidelizar os clientes mais
avancados no funil.

E hora de as empresas de

B2B comecarem a projetar o
conhecimento de seus especialistas
para o mundo, oferecendo a

seus principais executivos a
possibilidade de serem formadores
de opinido, com o objetivo de
fortalecer seu relacionamento

com os clientes e impulsionar sua
projecdo na sociedade.

4. O DESAFIO DO
EMPLOYEE ADVOCACY

Os seres humanos podem ser
cativados por outras pessoas,
por certas ideias, boas histérias,
por uma imagem aspiracional
gue nos convida a sonhar e
pensar grande. Esses vinculos
emocionais sdo 0 que movem
o mundo e o que nos faz tomar
decisdes de todos os tipos,
incluindo, é claro, as decisoes
de compra. Esse engagement

é, normalmente, criado pelas
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experiéncias diretas que
vivenciamos com pessoas,
lugares, emocdes e, por que

ndo, com marcas. Esse cendrio,
tdo inegavelmente humano, é o
mesmo que desenha um desafio
labirintico para companhias B2B,
aquelas que tradicionalmente
nao dispdem do precioso recurso
de poder dirigir-se, diretamente,
aos consumidores finais.

As pessoas em quem confiamos,
sdo preferencialmente "alguém
como eu" e, em geral, um
funcionério normal, quando
falamos de empresas. Acontece
gue, por anos, as empresas B2B
buscaram fora de suas estruturas
uma maneira de superar as
dificuldades que habitam nesse
labirinto que existe entre elas

e a capacidade de estimular os
consumidores finais, até se darem
conta, cada vez mais, que a arma
secreta de que precisavam para
ter sucesso sempre esteve dentro
delas mesmas: seus proprios
profissionais.

Um profissional comprometido

é 0 recurso mais poderoso e
eficaz quando se trata de gerar
um vinculo sincero, profundo e
duradouro com os consumidores.
O employee advocacy, como
atualmente se nomeou algo

gue sempre existiu (contar com
funcionarios embaixadores

da marca para qual atuam) é

um instrumento inevitavel na
hora de converter e fidelizar
clientes dentro do ecossistema
B2B. O alcance das redes sociais,
potencialmente ilimitadas, é o que
tem dado uma nova dimensao a
essa pratica imprescindivel para
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empresas que estejam dispostas a Em todo caso, ndo existem

fazer a diferenca no cenério atual receitas do tipo “‘copia e cola”.

e futuro. Ainda que a tendéncia seja
universal, cada empresa devera

Existem casos significativos de indagar isto a si mesma, de uma

empresas B2B pioneiras nesta maneira particular e tnica. No

area (Microsoft, Hewlett Packard,  fim das contas, a busca pela
Salesforce ou Fedex, por exemplo) proépria voz ndo poderia ser

e que estdo obtendo resultados enfrentada de outra maneira.
reputacionais impressionantes.

Trés tipos de gerenciamento de experiéncia

EXPERIENCIA ENTREGUE

E aquela vivenciada pelo cliente. Para poder controla-la e obter
informac6es para direciona-la rumo a hiperpersonalizagdo sdo
utilizadas técnicas denominadas "a voz do cliente", onde se analisa
o grau de satisfacao, o indice de recomendacao (Net Promoter
Score), entre outros.

EXPERIENCIA DESEJADA

E projetada para que todos os pontos de contato e interacdo
da marca com o usuario oferecam impressdes positivas e
memoraveis. O maior problema das empresas é que elas
desconhecem que, para construir experiéncias efetivas e
positivamente memoraveis, é necessaria a dor para gerar a
satisfacdo do usuéario apés a conversao.

EXPERIENCIA EFETIVA

Gerencia a experiéncia Entregue e cruza-a com a Desejada. E é
onde se encontra a hiperpersonalizacdo, ajudando a identificar
as possibilidades de diferenciacdo frente aos concorrentes com
maiores recursos. Para isso, é imprescindivel "pensar mais e
gastar menos". Principio fundamental do bom marketing.
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Iban Campo
Diretor geral
icampo@]llorenteycuenca.com

Av. Abraham Lincoln 1069
Torre Ejecutiva Sonora, planta 7
Tel. +1 809 6161975

REGIAO ANDINA
Bogota

Maria Esteve
Sécia e diretora geral
mesteve@llorenteycuenca.com

Av. Calle 82 # 9-65 Piso 4
Bogota D.C. - Colombia
Tel: +57 17438000

Lima

Luis Miguel Peiia
Sécio e diretor sénior
Impena@!llorenteycuenca.com

Av. Andrés Reyes 420, piso 7
San Isidro
Tel. +5112229491

Quito

Carlos Llanos
Diretor Geral
cllanos@llorenteycuenca.com

Avda. 12 de Octubre N24-528 y Cordero
— Edificio World Trade Center — Torre
B-pison1

Tel. +593 2 2565820

Santiago de Chile

Constanza Téllez
Diretora Geral
ctellez@llorenteycuenca.com

Francisco Aylwin
Presidente Conselheiro
faylwin@llorenteycuenca.com

Magdalena 140, Oficina 1801.
Las Condes.
Tel. +56 22 207 32 00

AMERICA DO SUL
Buenos Aires

Mariano Vila
Diretor geral
mvila@llorenteycuenca.com

Av. Corrientes 222, piso 8. C1043AAP
Tel. +54 11 5556 0700

Rio de Janeiro

Cleber Martins
clebermartins@llorenteycuenca.com

Ladeira da Gloéria, 26
Estudio 244 e 246 - Gloria
Rio de Janeiro - RJ

Tel. +55 21 3797 6400

Sao Paulo

Cleber Martins
Diretor geral
clebermartins@llorenteycuenca.com

Juan Carlos Gozzer
Diretor Regional de Inovacao
jcgozzer@llorenteycuenca.com

Rua Oscar Freire, 379, Cj 111,
Cerqueira César SP - 01426-001
Tel. +55 11 3060 3390
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Desenvolvendo Ideias é o Centro de Ideias, Anélise e
Tendéncias da LLORENTE & CUENCA.

Porque estamos testemunhando um novo modelo
macroecondémico e social. E a comunicagdo néo fica
atrés. Avanca.

Desenvolvendo Ideias é uma combinacado global de
relacionamento e troca de conhecimentos que identifica,
se concentra e transmite os novos paradigmas da
comunicacdo a partir de uma posicdo independente.

Desenvolvendo Ideias é um fluxo constante de ideias que
adianta os avangos da nova era da informacao e da gestéo
empresarial.

Porque a realidade n&o é preta ou branca existe
Desenvolvendo Ideias.

www.desenvolvendo-ideias.com
www.revista-uno.com.br
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